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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand equity terhadap 
brand extension (perluasan merek) untuk produk kopi Nescafe. Bila sebelumnya 
kopi Nescafe memiliki brand image yang kuat di produk Nescafe instan, maka 
dengan meluncurkan produk ’Nescafe Tubruk’ ingin diketahui dampaknya 
terhadap parent brand Nescafe instan tersebut. 
Teori yang digunakan dalam penelitian ini berhubungan dengan Brand 
Equity, Brand Awareness, Brand Association, Perceived Quality, Brand Loyalty, 
Brand Extension, strategi perluasan merek, dan negative reciprocal effects 
(Gurhan-Canli & Maheswaran, 1998: 75). Penelitian ini menggunakan metode 
penelitian kausalitas (sebab-akibat). Pengumpulan data diperoleh dari angket 
yang disebar kepada 200 responden dengan metode convenience sampling. 
Instrumen penelitian yang digunakan adalah kuesioner. Pengukuran data dari 
kuesioner menggunakan skala Likert. Dalam mengukur keabsahan dan 
kehandalan instrumen penelitian digunakan uji validitas dan reliabilitas. Data 
dianalisis dengan menggunakan SEM (Structural Equation Modeling) program 
Analysis of Moment Structure (AMOS) Versi 4.0 dan disertai dengan uji 
kesesuaian model (Goodness of Fit) pada persamaan struktural. ada lima hipotesis 
yang akan diuji dalam penelitian ini. Hipotesis 1: terdapat pengaruh antara 
kesadaran merek (brand awareness) produk terhadap ekuitas merek (brand 
equity) dari merek lama (parent brand) di Surabaya. Hipotesis 2: Perceived 
Quality (PQ) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Equity (BE). 
Hipotesis 3: Brand Association (BAS) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Brand Equity (BE). Hipotesis 4: Brand Equity (BE) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Brand Extension (BEX). Hipotesis 5: tidak terdapat hubungan 
positif antara Brand Extension (BEX) terhadap Brand Equity (BE). 
 Kesimpulan yang dapat diambil dari penelitian ini adalah dari semua 
hipotesis yang diuji pada penelitian ini hanya hipotesis lima (H5) saja yang tidak 
bisa dibuktikan kebenarannya. Seharusnya bila terjadi hubungan yang positif 
antara Brand Equity dengan Brand Extension, akan terjadi umpan balik 
(reciprocal effect) yang positif juga pada hubungan balik antara Brand Extension 
terhadap Brand Equity. Sehingga pendapat dari Gurhan-Canli & Maheswaran, 
(1998: 75) yang mengatakan bahwa perluasan yang direncanakan dan 
diimplementasikan dengan baik dapat memberikan keuntungan bagi pemasar 
dimana keuntungan ini dapat dikategorikan sebagai fasilitas penerimaan produk 
baru dan menyediakan umpan balik bagi merek dan perusahaan induk tidak bisa 
dibuktikan kebenarannya.  
 
Kata kunci: Brand Equity, Brand Awareness, Brand Association, Perceived 










 This study aims to determine the effect of brand equity on brand extension 
for Nescafe coffee products. If previous Nescafe coffee has a strong brand image 
in an instant Nescafe cofee products, then by launching 'Nescafe Tubruk' to note 
the impact on the parent brand 'Nescafe instant'. 
 The theory used in this study related to Brand Equity, Brand Awareness, 
Brand Association, Perceived Quality, Brand Loyalty, Brand Extension, Brand 
Extension strategy, and negative reciprocal effects (Gurhan-Canli & Maheswaran, 
1998: 75). This research uses causality research methods. Data collection for this 
study obtained from the questionnaire that distributed to 200 respondents by 
convenience sampling method. Research instruments used are questionnaires. 
Measurement data from the questionnaire using Likert scale. In measuring the 
validity and reliability of research instruments used validity and reliability tests. 
Data were analyzed using SEM (Structural Equation Modeling) Program Analysis 
of Moment Structure (AMOS) version 4.0 and is accompanied by testing the 
model fit (Goodness of Fit) in structural equation. Hipotesis 1: there is the 
influence between brand awareness to brand equity of the parent brand in 
Surabaya. Hipotesis 2: Perceived Quality (PQ) has positive impact and significant 
related to Brand Equity (BE). Hipotesis 3: Brand Association (BAS) has positive 
impact and significant related to Brand Equity (BE). Hipotesis 4: Brand Equity 
(BE) has positive impact and significant related to Brand Extension (BEX). 
Hipotesis 5: there is no influence between Brand Extension (BEX) terhadap 
Brand Equity (BE). 
 The conclusion to be drawn from this study is from all the hypotheses 
tested in this study is only hypothesis five (H5) could not be verified. If there a 
positive relationship between Brand Equity in Brand Extension, the occur 
feedback (reciprocal effects) is also positive on behind the relationship between 
the Brand Extension of Brand Equity. So the opinions from Gurhan-Canli & 
Maheswaran, (1998: 75) which says that the expansion is planned and 
implemented properly can provide benefits to marketers where these benefits can 
be categorized as a new product reception facilities and provide feedback to the 
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